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Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zabývá strategickou analýzou. Analyzuje a hodnotí současnou 
situaci společnosti Scoutdoor CZ, s.r.o. Podle teoretické části je vypracována praktická 
část, která nám poskytuje komplexní informace ke zhotovení návrhové části, která po-
vedou ke zlepšení konkurenceschopnosti společnosti.     
 
Abstract 
These bachelor’s thesis deals with strategic analysis. Analyzes and valuates the current 
situation of the Scoutdoor CZ, s.r.o. The practical part is worked out according to the 
theoretical part. The theoretical part gives us complex inforamtion to make a proposal 
part which will improve a competitive ability of the company.  
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Téma jsem si vybrala, protože mě na první pohled velmi zaujalo a také mi bylo jasné, že 
bude potřeba využít nějaké firmy, díky které se dostanu i více do praxe. Ve vybrané 
firmě bude nutné se zaměřit na jejich problém s konkurenceschopností a podat jim něja-
ký návrh na zlepšení. Podmínkou úspěšného rozvoje podniku je kvalitní strategie jako 
nezbytná součást strategického řízení.  
V dnešní době vysoké konkurence je velmi důležité budovat a udržovat kvalitní a dlou-
hodobé vztahy se zákazníky. Dnes totiž na trhu nerozhoduje pouze cena v porovnání 
s kvalitou, ale nemalou část zákazníkova rozhodnutí ovlivňuje také chování společnosti 
k zákazníkům. Proto neustálé zkvalitňování péče o zákazníka a dobře zvládnuté zákaz-
nické vztahy mohou působit jako konkurenční výhoda firmy na jinak homogenním trhu. 
K dosažení takto efektivních vztahů se zákazníky je třeba vyvíjet různé metody. Zákaz-
níkovy požadavky, představy, a přání se stále mění. Podnik by je měl odhalit a co 
nejdříve se jim přiblížit. 
Zvolila jsem si společnost Scoutdoor CZ se sídlem ve Zlíně, kde jsem i absolvovala 
povinnou praxi v rámci bakalářského studia. Společnost je zaměřená na prodej již hoto-
vého sportovního a outdoorového oblečení a vybavení. Jelikož i konkurence pouze ve 
Zlínském kraji je poměrně vysoká, a to jak v podobě kamenných obchodů se zaměřením 
na stejné produkty, tak se i hodně rozmohly e-shopy s těmito produkty.  
Věřím, že získané poznatky a zkušenosti, které jsem si osvojila při psaní této práce, pro 
mě budou přínosem. A doufám, že budou i užitečné pro společnost Scoutdoor CZ, s.r.o. 
a mé návrhy jim pomohou zlepšit svou konkurenceschopnost.    
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Cíl práce  
Hlavní cíl této bakalářské práce je soustředěn na vytvoření strategie pro zvýšení konku-
renceschopnosti zvoleného podniku. Nejprve se obeznámíme s novodobými trendy sou-
časnosti v oblasti podnikové strategie. Poté provedeme strategickou analýzu konkrétní-
ho podniku a vytvoříme soubor doporučení pro zvýšení konkurenceschopnosti podniku. 
Tato doporučení budou založena na základě výsledků analýzy. 
Pro tuto analýzu jsem si vybrala společnost Scoutdoor CZ, s.r.o. před ekonomickou 
krizí se společnosti vedlo obstojně, ale poté co na ni začaly doléhat její důsledky, tak se 
to začalo zhoršovat, což bylo poznat i na propouštění zaměstnanců. Takže bych chtěla, 
aby má bakalářská práce pro ně byla přínosem a alespoň trochu této společnosti pomoh-
la pomalu se navracet k lepšímu hospodaření.  
Bakalářská práce bude rozdělena na tři části, první částí bude část teoretická, dále bude 
praktická část a jako poslední návrhová část. V teoretické části budou popsány jednotli-
vé metody a procesy strategické analýzy, které budou v praktické části aplikovány na 
společnost Scoutdoor CZ. Udělám externí a interní analýzu a poznatky z těchto analýz 
budou základem pro SWOT analýzu, kde zhodnotím silné a slabé stránky společnosti a 
příležitosti a hrozby. Její výsledky pomohou ke stanovení návrhů optimální strategie. 
Poslední část bude obsahovat konkrétní návrhy na zlepšení konkurenceschopnosti.  
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1 Teoretická část 
 
1.1 Strategie 
Úspěšný rozvoj podniku je podmíněn kvalitní strategií, která je nezbytnou součástí stra-
tegického řízení. Tvorba kvalitní strategie a její využití patří k největším intelektuálním 
výkonům podnikového vedení v podniku. Pouze vedení podniku je zodpovědné za 
zpracovávání strategie (DEDOUCHOVÁ, 2001). 
„Strategie stanoví cesty, jak dosáhnout naplnění poslání, vize a cílů. Představuje kon-
cept celkového chování podniku, určuje nezbytné činnosti a alokaci zdrojů potřebných 
pro dosažení zamýšlených záměrů. Strategie svou povahou představuje záměry, kterými 
je ovlivňován věcný rozvoj podniku, například záměry týkající se toho, co vyrábět, 
v jakém množství a kvalitě, kdy a pro koho. Zásadním úkolem strategie je připravit pod-
nik na všechny situace, které by mohly v budoucnu s vysokou pravděpodobností vznik-
nout (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 4).“ 
Samotný názor na definici strategie s během minulých let vyvíjel, a to v závislosti na 
zkušenostech a poznatcích, které byly získávány v oblasti zpracování a implementace 
strategie v podniku. Důkazem tohoto neustálého vývoje, je řada publikací, jak domá-
cích, tak i zahraničních, které se zabývají teorií, ale i přímou praxí strategie v podniku 
(DEDOUCHOVÁ, 2001). 
 „Moderní definice chápe strategii jako připravenost podniku na budoucnost. Ve strate-
gii jsou stanoveny dlouhodobé cíle podniku, průběh jednotlivých strategických operací 
a rozmístění podnikových zdrojů nezbytných pro splnění daných cílů tak, aby tato stra-
tegie vycházela z potřeb podniku, přihlížela ke změnám jeho zdrojů a schopností a sou-
časně odpovídajícím způsobem reagovala na změny v okolí podniku, viz obr. 1. Formu-
lace a implementace strategie zpravidla probíhají plynule za sebou po malých krocích, 
proto je takovýto přístup ke strategii zpravidla nazýván přírůstkový přístup (DEDOU-




Strategie se dá rozdělit do dvou základních přístupů podle toho, jak na ni nahlížíme: 
 Plánovací přístup 
 Přírůstkový přístup 
Plánovací přístup – „si lze představit jako „mysli, a potom udělej“. Plánovací přístup 
vidí strategii jako plán, který je explicitně a racionálně formulován a následně imple-
mentován. Zpravidla však dochází k tomu, že manažeři při formulaci poslání a cílů 
podniku preferují a prosazují své vlastní cíle a názory, ostře oddělují od sebe formulaci 
strategie a její implementaci. Celý přístup bývá často pojímán příliš byrokraticky (DE-
DOUCHOVÁ, 2001, s. 1).“ 
Přírůstkový přístup – „si lze představit jako „mysli, přesvědči se, hádej se, diskutuj, 
uč se, mysli, atd.“. Přírůstkový přístup vidí strategii jako model různých podnikových 
činností, kdy strategie je formulována, implementována, testována a adaptována někdy 
racionálně a někdy neracionálně, ale vždy v malých krocích a nepřetržitě. Hranice mezi 
formulací a implementací strategie je zpravidla nejasná (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 2).“ 
Tento přístup předpokládá, že manažeři jsou obeznámeni se změnami v okolí podniku a 
jsou schopni vytvořit takovou strategii, ve které se dokáže firma adaptovat na tyto změ-
ny (DEDOUCHOVÁ, 2001). 
 
1.2 Strategické řízení, strategické cíle 
Strategické řízení přestavuje soubor aktivit, které jsou zaměřeny na formulaci směrů 
dalšího rozvoje podniku. Jedná se o složitý proces, jehož cílem je rozvoj a udržování 
životaschopné shody mezi cíli a zdroji podniku, které se mění na jedné straně a na druhé 
straně to jsou podmínky tržních příležitostí. Ve strategickém řízení je zahrnuta identifi-
kace příležitostí a přijetí navazujícího strategického rozhodnutí, které se týká umístění 
zdrojů a způsobu jejich využití (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006).   
„Strategické řízení je proces, ve kterém vrcholoví manažeři formulují a zavádějí strate-
gie směřující k dosažení stanovených cílů, k souladu mezi vnitřními zdroji podniku a 
vnějším prostředím a k zajištění celkové prosperity a úspěšnosti podniku. Strategické 
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řízení se uskutečňuje prostřednictvím tvorby a realizace jednotlivých strategií (SED-
LÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 1).“ 
1.2.1 Úrovně strategického řízení  
„Typický diverzifikovaný podnik s více podnikatelskými jednotkami má tři úrovně řízení 
(viz obr.): 
 Podnikovou úroveň; 
 Úroveň podnikatelských jednotek; 
 Funkční období (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 6).“ 
 
 
Obr. 1: Úrovně strategického řízení. (Zdroj: Dedouchová M., Strategie podniku) 
Podniková úroveň – „Podniková úroveň řízení sestává z ředitele, náměstků a dalších 
pracovníků. Všichni zaujímají místo na rozhodovacím vrcholu uvnitř podniku (vedení 
podniku). Za zpracování a zavedení strategie odpovídá ředitel podniku. Usiluje o vytvo-
ření a řízení jednotlivých podnikatelských jednotek za podnik jako celek (DEDOU-
CHOVÁ, 2001, s. 7).“ 
Úroveň podnikatelských jednotek – „V podniku s více různými podnikatelskými akti-
vitami se úroveň podnikatelských jednotek sestává z vedoucích jednotlivých podnikatel-
ských jednotek a dalšího personálu. Jestliže se jedná o podnik s jednou podnikatelskou 
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aktivitou, pak podniková úroveň a úroveň podnikatelských jednotek jsou stejné. Strate-
gie na úrovni podnikatelských jednotek je zaměřena na uspokojení potřeb zákazníků 
(DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 7).“  
Funkční úroveň – „Funkční manažeři jsou odpovědni za specifické podnikatelské 
funkce, jako je personalistika, nákup, výroba, marketing, služby zákazníkům a účetnic-
tví, a mají důležitou strategickou roli rozvíjet v rámci své odpovědnosti funkční strategie 
ve všech uvedených funkcích. Pomáhají tak plnit strategické cíle na podnikové úrovni a 
na úrovni podnikatelských jednotek (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 8).“  
1.2.2 Strategické cíle 
Strategickými cíli podniku jsou nazývány budoucí výsledky. Odvíjí se od poslání a vize 
podniku. Strategický cíl je žádoucí stav, kterého se podnik pokouší dosáhnout během 
své existence a svých činností. Cíle podniku mohou být formulovány s různou mírou 
obecnosti (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006).  
Strategické cíle podniku jsou vždy v pozadí každého strategického rozhodnutí a také by 
měli určovat to, čeho chce podnik dosáhnout a také jakým způsobem. Týká se to dlou-
hodobých vyhlídek. 
„Pro návrh cílů platí, že musí metriky cílů splňovat podmínku SMART (akronym 
z počátečních písmen anglických názvů atributů cílů): 
 S - Specific – specifické, konkrétní cíle; 
 M - Measurable – měřitelné cíle; 
 A - Acceptable – přijatelné; 
 R - Realistic – realistické; 
 T - Time specific – časově specifické.“1 
 
 
                                               
1 Smart. Management mania [online]. [cit. 2012-24-1]. Dostupné z: 
<http://managementmania.com/smart>. Poslední aktualizace 30.01.2012 
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1.3 Strategická analýza  
Samotná formulace strategie je složitým procesem, u kterého je potřeba systematického 
přístupu pro identifikaci a analýzu vnějších faktorů, které na podnik působí. Také srov-
návání jejich zdrojů a schopností podniku. Velmi významným úkolem strategie je při-
pravit podnik na všechny možné situace, které by se mohly s velkou pravděpodobností 
v budoucnosti stát. V takovém případě je nezbytná strategická předvídavost, která se 
zakládá na tvořivém přístupu strategického myšlení (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 
2006). 
„Základní východiska pro formulaci strategie vyplývají z výsledků strategické analýzy. 
Strategická analýza obsahuje různé analytické techniky využívané i pro identifikaci 
vztahů mezi okolím podniku, zahrnujícím makrookolí, odvětví, konkurenční síly, trh, 
konkurenty, a zdrojovým potenciálem podniku. Analýza představuje rozložení určitého 
komplexu na jednotlivé součásti. Postupuje od celku k částem, složkám, ze kterých se 
celek skládá (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 8).“ 
„Základními fázemi strategické analýzy jsou: 
 Analýza okolí, 
 Analýza vnitřních zdrojů a schopností (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 10).“ 
Analýza okolí – „se zabývá identifikací a rozborem faktorů okolí podniku, které ovliv-
ňují jeho strategickou pozici a vytvářejí potenciální příležitosti a hrozby pro jeho čin-
nost. Orientuje se na vlivy trendů jednotlivých faktorů v makrookolí a mikrookolí, zpra-
vidla vymezeném odvětvím (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 10).“ 
Analýza vnitřních zdrojů a schopností podniku – „směřuje k identifikaci zdrojů a 
schopností podniku, resp. Strategické způsobilosti, kterou podnik musí mít, aby byl 
schopen reagovat na hrozby a příležitosti vznikající nepřetržitě v jeho okolí (SEDLÁČ-
KOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 11).“ 
Manažeři firem používají analýzu SWOT a mimo to jim slouží pro stanovení nejefek-
tivnější strategie, konkrétně se budeme zabývat analýzou PEST, modelu 4P a 4C, a také 
Porterova modelu pěti konkurenčních sil. 
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1.4 Externí analýza 
„Cílem externí analýzy je, najít v okolí podniku příležitosti a ohrožení (DEDOUCHO-
VÁ, 2001, s. 16).“ Strategie podniku by měla maximálně využívat všech nabízených 
příležitostí a tím nalézt cestu, jak se ohrožením úspěšně vyhnout anebo aspoň snížit ne-
příznivost jejich dopadu na podnik. „Při externí analýze je zpravidla okolí podniku roz-
děleno na dvě části: na mikrookolí, představované odvětvím, někdy také nazývané jako 
podnikatelské prostředí, ve kterém podnik podniká, a makrookolí, které je společné 
všem odvětvím a vytváří společné prostředí pro všechna mikrookolí (DEDOUCHOVÁ, 
2001, s. 16).“ 
 
Obr. 2: Okolí podniku. (Zdroj: Dedouchová M., Strategie podniku) 
1.4.1 Analýza makrookolí 
Makrookolí, které je společné pro všechna mikrookolí a tedy i podniky, vytváří obecně 
platné podmínky, za kterých podniky v dané zemi podnikají. Makrookolí určuje eko-
nomické, demografické, politické, legislativní a technologické podmínky a sociální po-
litiku. Jeho součástí je celosvětové okolí. Faktory makrookolí jsou faktory, které jsou 
externí ve vztahu k danému mikrookolí, ovlivňují a působí na podnikový zisk. Mnoho 
těchto faktorů se stále mění a proces změn sám vytváří prostor pro nové příležitosti a 
 18
hrozby. Manažeři by měli pochopit význam faktorů makrookolí a měli by být schopni 
odhadnout účinek změn v makrookolí na jejich podnik a na příležitosti a hrozby (DE-
DOUCHOVÁ, 2001).  
„Makrookolí představuje celkový politický, ekonomický, sociální a technologický rá-
mec, v němž se podnik pohybuje. Takové vlivy, jako je politická stabilita, míra inflace, 
dovozní omezení týkající se surovin, demografický pohyb populace v dané oblasti či 
revoluční technologické inovace, mohou významně působit na efektivnost podniku a na 
jeho úspěšnost. Makrookolí zahrnuje vlivy a podmínky, jež vznikají mimo podnik a ob-
vykle bez ohledu na jeho konkrétní chování. Podnik zde prakticky nemá bezprostřední 
možnost aktivně stav tohoto okolí ovlivňovat, může však svým rozhodováním na ně ak-
tivně reagovat, připravit se na určité alternativy, a tím ovlivnit nebo změnit směr svého 
vývoje (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 16).“  
1.4.1.1 Analýza PEST 
Za klíčové součásti makrookolí můžeme označit faktory politické a legislativní, ekono-
mické, sociální a kulturní a technologické. Všechny tyto skupiny v sobě zahrnují řadu 
faktorů makrookolí, které různou vahou ovlivňují podnik. Důležitost každého z těchto 
faktorů se pro odlišná odvětví, různé situace a podniky může hodně lišit (SEDLÁČKO-
VÁ, BUCHTA, 2006).  
Slovo PEST se skládá ze začátečních písmen čtyř oblastí vnějšího prostředí, které jsou 
základem pro tuto analýzu: 
 P – Politické a legislativní faktory  
 E – Ekonomické faktory 
 S – Sociální a demografické faktory 
 T – Technologické faktory 
Politické a legislativní faktory – „Politické a legislativní faktory, jako je stabilita za-
hraniční a národní politické situace, členství země v EU apod., představují pro podniky 
významné příležitosti, ale současně i ohrožení. Politická omezení se dotýkají každého 
podniku prostřednictvím daňových zákonů, protimonopolních zákonů, regulace exportu 
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a importu, cenové politiky, atd. Existence řady zákonů, právních norem a vyhlášek 
nejen vymezuje prostor pro podnikání, ale upravuje i samo podnikání a může významně 
ovlivnit rozhodování o budoucnosti podniku (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s 16.).“ 
Ekonomické faktory – „vyplývají z ekonomické podstaty a základních směrů ekono-
mického rozvoje a jsou charakterizovány stavem ekonomiky. Základními indikátory sta-
vu makroekonomického okolí, které mají bezprostřední vliv na plnění základních cílů 
každého podniku, jsou míra ekonomického růstu, úroková míra, míra inflace, daňová 
politika a směnný kurz. Míra ekonomického růstu ovlivňuje úspěšnost podniku na trhu 
tím, že přímo vyvolává rozsah i obsah příležitostí, ale současně i hrozeb, před které jsou 
podniky postaveny. Ekonomický růst vede ke zvýšené spotřebě, zvyšuje příležitosti na 
trhu a opačně. Podobně úroveň úrokové míry působí na celkovou výnosnost podniku a 
ovlivňuje skladbu použitých finančních prostředků a tím, že určuje cenu kapitálu, vý-
znamně ovlivňuje investiční aktivitu podniku. Nízká úroveň úrokové míry představuje 
příležitost pro realizaci podnikových záměrů (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 17).“ 
Sociální a demografické faktory – „odrážejí vlivy spojené s postoji a životem obyva-
telstva a jeho strukturou. Změny v demografické struktuře vytvořily prostor např. pro 
výrobce kosmetiky v oblasti mladé a seniorské populace. Životní styl obyvatelstva se 
zase odráží ve způsobu trávení volného času, ve stylu oblékání apod. Podniky jsou nu-
ceny měnit své výrobky, technologické postupy, zajistit likvidaci použitých produktů 
apod. Poznání trendů v této oblasti jednoznačně vede k získání předstihu před konku-
renty v boji o zákazníka (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 18).“ 
Technologické faktory – „K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a prokazoval ak-
tivní inovační činnost, musí být informován o technických a technologických změnách, 
které v okolí probíhají. Změny v této oblasti mohou náhle a velmi dramaticky ovlivnit 
okolí, v němž se podnik pohybuje. Předvídavost vývoje směrů technického rozvoje se 
může stát významným činitelem úspěšnosti podniku. Klíč k úspěšnému předvídání v této 
oblasti spočívá v předvídání budoucích schopností a pravděpodobných vlivů (SED-
LÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006, s. 18).“ 
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Obr. 3: Přehled vlivů makrookolí. (Zdroj: Sedláčková H., Buchta K., Strategická analýza) 
1.4.1.2 Analýza „4P“ 
„Tradiční marketingová koncepce založená pouze na „4P“ již za těchto podmínek není 
dostatečně účinným nástrojem k ovládnutí trhu. Je potřebné pracovat i s jinými podo-
bami marketingového mixu, zejména se „4C“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 147).“  
Metoda „4P“ je tzv. klasickou podobou marketingového mixu, která je tvořena čtyřmi 
prvky: 
 Product (produkt) 
 Price (cena) 
 Place (distribuce) 
 Promotion (propagace, marketingová komunikace). 
Product (produkt) – „ať už se jedná v souladu s jeho marketingovým pojetím o nějaký 
hmotný výrobek nebo o nějakou nehmotnou službu – má v rámci marketingového mixu 
klíčové postavení. To proto, že teprve až od nějakého konkrétního daného produktu se 
mohou následně odvíjet jeho další funkce, na něž navazují související marketingové 
činnosti (URBÁNEK, 2010, s. 52).“ „Výrobek není vnímán pouze jako předmět ke své-
mu základnímu určení, ale je vytvářen celou řadou rozšiřujících efektů, jako je obal, 
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značka, kvalita, styl, záruka, servis, dodací podmínky apod., které přispívají k jeho mož-
nostem uspokojovat potřeby zákazníků (KYNCLOVÁ, KARÁSKOVÁ, 2009, s. 78).“  
Price (cena) – „je důležitým nástrojem marketingového mixu a mnohdy záleží právě jen 
na ní, jestli si zákazník určitý výrobek koupí, nebo ne (URBÁNEK, 2010, s. 70).“ „Cena 
je nejvíce ovlivňována interními i externími faktory a jako jediný přináší zisk. Cena mu-
sí být dostatečně vysoká, aby pokryla fixní a variabilní náklady a umožnila dosáhnout 
přiměřeného zisku a pro spotřebitele musí být cena výhodná vzhledem ke kvalitě po-
skytnutého produktu (KYNCLOVÁ, KARÁSKOVÁ, 2009, s. 81).“ „Cena je nejpružněj-
ším prvkem, lze ji změnit prakticky okamžitě, ať už z jakýchkoliv důvodů (URBÁNEK, 
2010, s. 71).“ 
Place (distribuce) – „Na distribučních činnostech závisí, kdy a jak se budou produkty 
dostávat k zákazníkům. Distribuce tedy obsahuje celou řadu jednotlivých kroků a čin-
ností, které zahrnují dodání určitého produktu od jeho výrobce až ke koncovému spotře-
biteli (URBÁNEK, 2010, s. 86).“ „Distribuční cesty mohou být přímé nebo nepřímé, kdy 
se mezi výrobcem a konečným spotřebitelem objevují distribuční mezičlánky. Často také 
dochází k jejich kombinaci (KYNCLOVÁ, KARÁSKOVÁ, 2009, s. 84).“ 
Promotion (propagace, marketingová komunikace) – „v poslední době se stále čas-
těji používá místo slova propagace výraz marketingová komunikace, a to z důvodu, že 
všemi používanými propagačními nástroji se podnik snaží komunikovat se spotřebiteli a 
ovlivnit je, aby si koupili propagované výrobky či služby (URBÁNEK, 2010, s. 104).“ 
„Základními nástroji komunikace jsou reklama, vztahy k veřejnosti, podpora prodeje a 
osobní prodej (KYNCLOVÁ, KARÁSKOVÁ, 2009, s. 85).“ 
1.4.2 Analýza mikrookolí 
„Mikrookolí bezprostředně obklopuje podnik. Sestává z podniků, které si zpravidla vzá-
jemně konkurují a jejichž výrobky se mohou vzájemně substituovat. Součástí mikrookolí 
jsou i další subjekty, jakými jsou dodavatelé, zákazníci podniku apod. Úkolem manažerů 
je analyzovat konkurenční síly v mikrookolí a odhalit příležitosti, resp. Ohrožení podni-
ku, jejichž negativní vliv je třeba omezit (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 17).“ 
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1.4.2.1 Analýza konkurenčních sil - Porterův model 
Analýza konkurenčních sil zkoumá základ konkurence v odvětví. Konkurenční pozici a 
úspěšnost podniku bezprostředně ovlivňují konkurenční síly, patří mezi ně například 
konkurenční pozice podniku, struktura zákazníků, pověst mezi věřiteli a dodavateli a 
schopnost přilákat kvalifikované pracovníky. Konkurenční prostředí je velmi ovlivněno 
specifickými podmínkami a konkurenční situací daného oboru. Podnik, který je ve vel-
mi atraktivním odvětví, tak se může dostat do potíží působením konkurenčních sil, kdy 
může být podnik agresivním chováním svých rivalů zatlačen do velmi nepříznivé pozi-
ce.  
Cílem Porterova modelu pěti konkurenčních sil je snaha o jasné pochopení sil, které 
v tomto prostředí působí, a identifikovat, které z nich mají pro podnik na budoucí vývoj 
velký význam a které mohou být ovlivněny strategickými rozhodnutími managementu 
(SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006). 
„Podnik musí tedy analyzovat vliv pěti činitelů na ziskovost, kterými jsou: 
 Hrozba silné rivality – Odvětví není přitažlivé v případě, že na něm již působí 
velké množství silných konkurentů. Rivalita v odvětví se zvyšuje, pokud dané od-
větví stagnuje nebo se zmenšuje. Dalším faktorem působícím na rivalitu 
v odvětví jsou vysoké fixní náklady, jelikož firmy jsou pod velkým tlakem, aby 
naplňovaly své kapacity i pokud by měly snížit ceny. To může vést k cenovým 
válkám.  
 Hrozba vstupu nových konkurentů – Ohrožení ze strany nových konkurentů zá-
visí především na vstupních bariérách do daného odvětví, což je nejčastěji spja-
to s existencí a působením některého z následujících šesti faktorů: úspory 
z rozsahu, kapitálová náročnost vstupu, přístup k distribučním kanálům, očeká-
vaná reakce zavedených firem, legislativa a vládní zásahy, diferenciace výrobků. 
Přitažlivost trhu tedy závisí především na výšce vstupních a výstupních bariér.  
 Hrozba substituce výrobků – Substituty jsou podobné produkty, které mohou 
sloužit podobnému nebo stejnému účelu jako produkty z daného odvětví. Odvětví 
je neatraktivní v případě, že existuje reálná nebo potencionální hrozba zastupi-
telnosti výrobků. Substituty limitují potencionální ceny a zisk na trhu. Podnik se 
pak musí zaměřit na sledování vývoje cen u substitutů.  
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 Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků – Trh není přitažlivý, jestliže zákaz-
níci mají velkou nebo rostoucí moc při vyjednávání. V tomto případě se zákazní-
ci snaží snižovat ceny, vyžadují lepší kvalitu a více služeb, staví konkurenty proti 
sobě, čímž se snižuje zisk prodávajícího.  
 Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů – Odvětví je neatraktivní 
v případě, že dodavatelské firmy mohou zvyšovat ceny či snižovat kvalitu a 
kvantitu dodávek. Síla dodavatelů roste s jejich koncentrací v případě, že doda-
vatelé poskytují jedinečné výrobky, jestliže dodávaný výrobek tvoří zásadní vstup 
odběratele, pokud se dodavatelé mohou integrovat. Nejlepší obranou je budová-
ní vztahů s dodavatelem a dalších dodavatelských zdrojů (GRASSEOVÁ, 2010, 
s. 192).“ 
 
Obr. 4: Porterův model pěti sil. (Zdroj: Strateg. Převzato z: <http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html>) 
1.4.2.2 Analýza „4C“  
„Při zkoumání vlivů prostředí je nezbytné vzít v úvahu rostoucí význam globalizace. I 
při zaměření se na regionální trh se společnosti nevyhnou dopadům globalizace a sou-
peření s nadnárodními společnostmi. Naopak společnosti působící globálně musí zase 
brát v úvahu specifické lokální podmínky v regionech, kde působí (KOŠTÁN, ŠULER, 
2010, s. 39).“ 
Metoda „4C“ se skládá ze čtyř odvětví se začátečním písmenem „C“: 
 Customers (zákazníci) 
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 Country (národní specifika) 
 Costs (náklady)  
 Competitors (konkurence). 
Custumers (zákazníci) – „začínají v některých odvětvích na různých trzích čím dál 
více projevovat podobný spotřebitelský vkus. V jiných však přetrvávají specifické zákaz-
nické preference. Poznání takových situací umožňuje globálně podnikajícím společnos-
tem volit buď, jednotný globální nebo diferencovaný lokální přístup (KOŠTÁN, ŠULER, 
2010, s. 39).“ 
Country (národní specifika) – „se mohou projevovat v celních bariérách, ochranářské 
politice, rozdílných standardech, odlišných kulturních normách atd. Na druhé straně 
postupuje globální liberalizace obchodu (KOŠTÁN, ŠULER, 2010, s. 39).“ 
Costs (náklady) – „náklady na výrobu a marketing vytváří tlak na výkony a standardi-
zaci, jejichž finanční výhodnost se projevuje při globální působnosti. Směnné kurzy ne-
bo rozdíly v ceně pracovní síly pak přinášejí úspory při působení v některých zemích 
(KOŠTÁN, ŠULER, 2010, s. 39).“ 
Competitors (konkurence) – „je čím dál globálnější a vyvíjí tlak i na regionální spo-
lečnosti. Ty zase mohou s ohledem na národní specifika s úspěchem odolávat globálním 
strategiím (KOŠTÁN, ŠULER, 2010, s. 39).“ 
 
1.5 Interní analýza 
 „Interní analýza je poslední dílčí analýzou strategické analýzy specificky zaměřena na 
identifikaci těch faktorů vnitřního prostředí firmy, které jsou relevantní z hlediska for-
mulace příslušné funkční strategie. Analýza je zaměřená na zmapování interních faktorů 
firmy, které ovlivňují její marketingovou strategii (HANZELKOVÁ A KOL., 2009, s. 
132).“ Interní analýza má za cíl, odhalit silné a slabé stránky podniku. 
1.5.1 Hodnotový řetězec 
„Každý podnik představuje soubor činností, jejichž účelem je navrhovat, vyrábět, pro-
dávat na trhu, dodávat a podporovat jeho výrobek. Všechny tyto činnosti se dají znázor-
nit s použitím hodnotového řetězce. Hodnotový řetězec podniku a způsob, jak podnik 
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provádí jednotlivé činnosti, jsou odrazem jeho historického vývoje, jeho strategie, jeho 
přístupu k realizaci této strategie a vnitřní ekonomiky těchto činností samotných.  
Hodnotový řetězec ukazuje celkovou hodnotu a sestává z hodnototvorných činností a 
marže. Hodnototvorné činnosti jsou fyzicky a technologicky odlišné činnosti, které pod-
nik koná. Jsou to stavební kameny, jimiž podnik vytváří výrobek mající pro jeho kupce 
určitou hodnotu. Marže je rozdíl mezi celkovou hodnotou a souhrnnými náklady na vy-
konání potřebných hodnototvorných činností.  
Hodnototvorné činnosti lze rozdělit na dva všeobecné typy: 
 Primární činnosti 




Obr. 5: Hodnototvorný řetězec. (Zdroj: Strateg. Převzato z: <http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html>) 
         
Primární činnosti – „vytvářejí fyzickou podobu výrobku, výrobek předávají zákazníko-
vi a zajišťují ho servisem. V zásadě výroba vytváří fyzickou podobu výrobku a marketing 
se stará o prodej a servis. Specifickými přednostmi v primární činnosti se jedná o speci-
fické přednosti ve výrobě a marketingu (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 31).“ 
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Podpůrné činnosti – „zajišťují vstupy pro primární činnosti. Materiálové hospodářství 
řídí tok materiálu od pořízení přes skladování, jeho zpracování až po distribuci hoto-
vých výrobků. Technický vývoj může snížit výrobní náklady a vytvářet atraktivní výrob-
ky, které přinášejí opět cenovou prémii. Personální funkce zabezpečuje, že podnik má 
správnou strukturu pracovníků, která splňuje požadavky výroby a marketingu a odpoví-
dá personálním požadavkům podpůrných činností. Informační systém vytváří jistotu, že 
management má informace potřebné k zajištění efektivního fungování hodnototvorného 
řetězce (DEDOUCHOVÁ, 2001, s. 32).“ 
1.5.2 CRM 
 „CRM znamená aktivní tvorbu a udržování dlouhodobě prospěšných vztahů se zákazní-
ky. Komunikace se zákazníky je přitom zajištěna vhodnými technologiemi, které před-
stavují pro akcionáře i pro zaměstnance firmy samostatné procesy s přidanou hodnotou. 
Třemi hlavními prvky CRM jsou lidé, procesy a technologie. Existuje mezi nimi bezpro-
střední souvislost a doplňuje je čtvrtý prvek: 
 Lidé (lidský kapitál, zákazníci); 
 Obchodní procesy (zaměření, prolínání); 
 Technologie (druh, rozsah, oblast použití a ustálenost); 
 Obsahy (data, obsah) (WESSLING, 2003, s. 16).“ 
Význam a účel všech těchto čtyř prvků se nachází v komplexním pohledu na CRM, ne 
v detailním zaměření na význam každého prvku zvlášť. Pokud chceme implementovat 
CRM do zavedené organizační struktury, tak je potřeba se zabývat kvalifikací personá-
lu, technologickým vybavením, zaměřením obchodních procesů a správou dat (WESS-
LING, 2003). 
Pokud bereme, že CRM představuje inovaci manažerských aktivit zaměřených na zá-
kazníka, tak bychom také měli vymezit, v čem se nachází tato změna. Obecně bychom 
mohli CRM označit jako vztahy dodávající firmy k zákazníkovi, jejichž smyslem je 
vytváření hodnot pro obě strany. 
„Toto vymezení je třeba rozvést ve dvou směrech:  
 27
 Chápání vztahů – je široký komplex aktivit, jejichž smyslem je „obsloužit“ po-
třebu zákazníka – nejde jen o dodávku výrobků nebo služeb, ale i o způsob jed-
nání se zákazníkem, formy komunikace, poskytování firemních schopností a zna-
lostí. 
 Chápání hodnot – je nesporné, že vztahy mezi dodavatelem a zákazníkem jsou 
realizovány v zájmu přínosů, které oběma stranám musí zajistit. Bylo by pocho-
pitelně naivní předpokládat, že vztahy se zákazníkem jsou realizovány pouze za 
účelem kvantifikovatelného ekonomického přínosu pro zákazníka. Přínos ze 
vztahu očekávají obě strany, i když tyto přínosy mohou být časově odloženy a 
mohou mít podobu mimoekonomických přínosů (reference apod.) (VEBER A 
KOL., 2009, s. 491).“ 
1.5.3 Přínosy CRM 
„Principy CRM nejsou zcela nové a podvědomě je uplatňuje každý dobrý obchodník. 
Odpověď na otázku „proč firmy zavádějí CRM?“ může nabídnout řadu odůvodnění: 
 Udržet si zákazníky – snížit zranitelnost firmy v existujícím konkurenčním pro-
středí, znát a mít konkurenci pod kontrolou; 
 Rozšiřovat odbyt, expandovat na nové trhy – využívat znalostí o rozvojovém po-
tencionálu zákazníků, získávání nových zákazníků; 
 Zvyšovat výkonnost – vyhodnocení transakčních nákladů, napřímení některých 
distribučních kanálů, zvýšení přidané hodnoty pro zákazníka i pro dodavatel-
skou firmu (VEBER A KOL., 2009, s. 496).“ 
CRM se zakládá především na změně strategie a na změně chování firmy, které jsou 
poté podpořeny prostředky informačních technologií (VEBER A KOL., 2009). 
1.5.4 Strategie vztahů se zákazníky 
Zaměření na zákazníka je logickým krokem, protože zákazníci jsou ti, kteří za výrobky 
a služby platí, to zákazníci přináší firmě peníze. Určitě bude existovat menší skupina 
těch zákazníků, kteří budou s ohledem na své nákupy pro firmu klíčoví, ale zároveň 
bude i dost těch, jejichž nákupy budou pouze okrajové. Byla by asi chyba přistupovat ke 
všem zákazníkům stejným způsobem, vynakládat na ně stejné transakční náklady na 
vztahy, které mají dlouholetou tradici a značné přínosy pro dodavatele, i na vztahy, kte-
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ré jsou pouze nahodilé a přínosy z nich jsou tím pádem minimální (VEBER A KOL., 
2009). 
„Řízení vztahů se zákazníky předpokládá uskutečnění následujících kroků: 
 provést stratifikaci zákazníků (rozvrstvení zákazníků); 
 určit vhodný typ strategického přístupu ke vztahu k zákazníkovi; 
 stanovit a realizovat akční plány CRM (VEBER A KOL., 2009, s. 497).“ 
„Existuje tolik strategií vztahů se zákazníky, kolik je průmyslových oborů a společností. 
Strategie lze rozdělit do tří kategorií: 
 Strategie sponky – sepnutí: Zákazník se adaptuje na procesy společnosti. Ta mu 
nabízí své procesy a zákazník přizpůsobuje své vlastní procesy tak, aby bylo 
možno uskutečnit epizody. Epizody ale nemusí vyžadovat velkou spolupráci nebo 
kompatibilitu procesů. Dochází zejména k výměně jednání, pro sdělení výhod 
plynoucích pro zákazníka z pokračujícího vztahu jsou třeba vhodné komunikační 
nástroje, aby správné sdělení zajistilo věrnost zákazníka. 
 Strategie zdrhovadla – propojení: Oba, zákazník i společnost, přizpůsobí své 
procesy tak, aby do sebe zapadaly. Cílem je, aby se ze vztahu vyloučily nepo-
třebné činnosti a byla zajištěna kompatibilita jednání. Tato strategie vyžaduje 
dlouhodobou spolupráci. 
 Strategie suchého zipu – přimknutí: Společnost, která se rozhodne pro tuto 
strategii, přizpůsobí své procesy procesům zákazníka. Hraje svoji roli ve vztahu 
podle scénáře zákazníka. Pro zákazníka to znamená, že nemusí investovat ani 
čas, ani úsilí do změny vlastních procesů (STORBACKA, LEHTINEN, 2002, s. 
102).“ 
Vyhodnocování strategií vztahů začíná společně s hodnocením jejich schopnosti zvyšo-
vat hodnotu pro zákazníka. Za cíl všech strategií by správně mělo být zvyšování hodno-
ty vztahů. Hodnocení strategie zda je správná se hodnotí na základě míry zvyšování 
hodnoty. Jinými slovy by se dalo říct, že úspěch společnosti a rozvoj její konkurenční 
schopnosti jsou výsledkem použitých strategií vztahů se zákazníky (STORBACKA, 
LEHTINEN, 2002). 
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1.5.5 Vztah se zákazníkem 
„Když mluvíme o vztahu se zákazníkem nebo o jeho loajalitě, je možné se ptát, proč 
požadujeme, aby byl tento vztah silná a dlouhodobý. Na základě mnoha výzkumů bylo 
zjištěno, že silný vztah se zákazníkem přináší společnosti významný prospěch. 
Zákazníci jsou odlišní a ve stejném časovém období je síla vztahu se zákazníkem založe-
na na různých základech. Zákazníky můžeme rozdělit do tří skupin s různými úrovněmi 
síly vztahu mezi zákazníkem a jeho dodavatelem. Tyto tři hlavní skupiny jsou: 
 Cenově orientovaní zákazníci – centrálním bodem zákaznického vztahu je cena, 
tito zákazníci sledují, co získají a co za tuto hodnotu zaplatí. 
 Zákazníci s omezeními – mají hranice s překážky, které jim brání ve změně do-
davatele. Nemají alternativy nebo nejsou vázáni dříve uzavřenými kontrakty. 
Jsou pasivní do té míry, že se jejich chování může v omezení změnit. 
 Emocionálně vázaní zákazníci – vnímají vztah s dodavatelem jako výhodný a cí-
tí se v něm dobře. Jsou uspokojeni po společenské a mezilidské stránce, cítí se 
být personálem dodavatele respektováni. Mají pocit, že dostávají nadstandardní 
nebo vynikající úroveň služeb. Spolupracují na základě pocitu rodinné přísluš-
nosti (WESSLING, 2003, s. 49).“ 
 
1.6 SWOT analýza 
Analýza SWOT je jednoduchým nástrojem, je koncepčním rámcem pro systematickou 
analýzu, která je zaměřená na charakteristiku klíčových faktorů ovlivňujících strategic-
ké postavení podniku. Je to nepřetržitá konfrontace vnitřních zdrojů a schopností podni-
ku se změnami v jeho okolí (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006).  
„Chceme-li si přiblížit metodu SWOT, je možné vyjít z typické definice strategie, která 
strategii považuje za vytvoření budoucího způsobu řízení organizace, který buď zacho-
vá, nebo zlepší její konkurenční postavení. Dobrá strategie je pak ta, která neutralizuje 
hrozby vnějšího prostředí, dovoluje využít budoucích příležitostí, těží ze silných stránek 
firmy a odstraňuje nebo neutralizuje její slabé stránky. 
Metoda SWOT je založena na kombinaci: 
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 silných stránek firmy (strengths) 
 slabých stránek firmy (weaknesses) 
 příležitostí v okolí firmy (opportunities) 
 hrozeb okolí (threats). 
Je zřejmé, že tyto faktory se budou lišit případ od případu a v závislosti na tom, do ja-
kého typu odvětví firma patří a v jakém stadiu životnosti se odvětví nachází (VEBER A 
KOL., 2009, s. 533).“ 
Silné a slabé stránky firmy  - Ačkoliv okolí firmy je velmi významným faktorem 
ovlivňující tvorbu její strategie, tak nemůže být faktorem jediným, ale musí být brány 
v úvahu i silné a slabé stránky firmy a její vnitřní zdroje (VEBER A KOL., 2009). 
„Analýza silných a slabých stránek se zaměřuje především na interní prostředí firmy, na 
vnitřní faktory podnikání. Příkladem vnitřních faktorů podnikání je výkonnost a motiva-
ce pracovníků, efektivita procesů, logistické systémy apod. Silné a slabé stránky jsou 
obvykle měřeny interním hodnotícím procesem nebo benchmarkingem (srovnávání 
s konkurencí). Silné a slabé stránky podniku jsou ty faktory, které vytvářejí nebo naopak 
snižují vnitřní hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).“2 
Hrozby a příležitosti firmy - „Hodnocení příležitostí a ohrožení se zaměřuje na exter-
ní prostředí firmy, které podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Přestože podnik nemůže 
externí faktory kontrolovat, může je alespoň identifikovat pomocí například vhodné ana-
lýzy konkurence, demografických, ekonomických, politických, technických, sociálních, 
legislativních a kulturních faktorů působících v okolí podniku. Mezi externí faktory fir-
my se řadí například devizový kurz, změna úrokových sazeb v ekonomice, fáze hospo-
dářského cyklu a další.“3 
                                               
2 SWOT analýza. Středoevropské centrum pro finance a management [online]. [cit. 2012-24-1]. Dostupné 
z: <http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?IdPojPass=59&X=SWOT+analyza>. 
 




Obr. 6: SWOT analýza. (Zdroj: Podnikatel. Převzato z: <http://www.podnikatel.cz/clanky/neuvazeny-vstup-na-trh-
muze-podnikateli-srazit-vaz/>) 
 „Principy, které je vhodné při zpracovávání SWOT analýzy dodržovat: 
 Princip účelnosti – Při analýze musí být neustále brán v potaz její účel, nelze 
mechanicky kopírovat postupy a výsledky pro jiný problém. 
 Princip relevantnosti – Je nutné zaměřit se pouze na podstatná fakta, pokud bu-
deme zahlceni informacemi, následná formulace strategie bude komplikovaná.  
 Princip kauzality – Je nutné soustředit se na příčiny, nikoliv na důsledky. Na-
příklad při velkém počtu identifikovaných slabých stránek je několik z nich pří-
činami špatného stavu a další slabé stránky jsou pouze důsledky. Při řešení sla-
bých stránek musíme klást důraz na řešení příčin, nikoliv pouze důsledků. 
 Princip objektivnosti – Analýza musí být objektivní, čehož můžeme dosáhnout 
participací více lidí na její tvorbě. Objektivnost je zabezpečena také využíváním 
metod a nástrojů především pro hodnocení důležitosti faktorů, například využi-
tím bodových stupnic (GRASSEOVÁ, 2010, s. 300).“ 
„Podle charakteru odvětví a vzniklých kombinací vnitřních a vnějších stránek pak lze 
pro organizaci, popř. i pro jednotlivé organizační složky volit různé typy strategií, které 
vycházejí na základě analýzy SWOT ze čtyř možných zjednodušených přístupů:  
- přístup S – O  využívat silných stránek a velkých příležitostí plynoucích z 
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                                     okolí 
- přístup W – O  snažit se eliminovat slabé stránky za pomoci příležitostí  
   z okolí 
- přístup S – T  využívat svých silných stránek k eliminaci hrozeb 
- přístup W – T  snažit se vyřešit znepokojivý stav i za cenu likvidace části 
                                     organizace (VEBER A KOL., 2009, s. 534).“ 
Hlavními přínosy SWOT analýzy by měla být identifikace několika hlavních strategic-
kých předností, slabých stránek, hrozeb a příležitostí ve vnějším prostředí. Manažeři by 
měli být schopni posoudit stávající pozici podniku, po dokončení analýzy SWOT. Po 
zjištění stávající pozice podniku mohou manažeři provést zásahy, které lépe připraví 
podnik na budoucnost. Manažeři také porovnávají externí příležitosti a hrozby 
s interními přednostmi a nedostatky (KOŠTÁN, ŠULER, 2002). 
 
1.7 Volba a tvorba strategie 
K formulaci strategie je důležitá tvůrčí aktivita, prováděná týmově a mělo by ji realizo-
vat vrcholové vedení organizace. Volba dobré strategie je důležitá k dosažení souladu, 
mezi vnitřními zdroji podniku a vnějším okolím podniku, a to vede k celkové prosperitě 
a úspěšnosti podniku (SEDLÁČKOVÁ, BUCHTA, 2006).  
1.7.1 Poslání a vize podniku 
Poslání definuje základní funkci podniku a také vyjadřuje jeho smysl existence na trhu. 
Vize na rozdíl od poslání zahrnuje představy o budoucím vývoji podniku, je to vyjádře-
ní strategického záměru majitelů a top managementu podniku. Správně definovaná vize 
se stává důležitým faktorem pro prezentaci společnosti směrem k zákazníkům, ale je i 
motivačním faktorem pro zaměstnance.  
1.7.2 Možné varianty strategického rozvoje 
Situace, ve které se rozhoduje o konkurenční podstatě strategie, pak je možno přistoupit 
k formulaci různých strategických alternativ, aby bylo naplněno toto rozhodnutí. Je nut-
né si zodpovědět následující otázky: 
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 Budeme zůstávat v dosavadní oblasti podnikání? (stabilita) 
 Budeme opouštět některé oblasti podnikání? (omezení) 
 Budeme expandovat rozšířením nových výrobků, trhů nebo funkcí? (expanze) 
 Budeme kombinovat výše uvedené? (kombinace) (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 
2006). 
1.7.2.1 Strategie stability 
Tato strategie je typická pro ty podniky, které jsou ve stadiu zralosti svého vývoje anebo 
s trhy a výrobky ve stadiu zralosti z hlediska křivky životního cyklu. To znamená, že 
podnik pokračuje ve výrobě stejných produktů pro stejné trhy a veškerá strategická roz-
hodnutí jsou zaměřena na zlepšení postupů v jednotlivých oblastech činnosti podniku 
(KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006). 
Důvody ke sledování této strategie jsou zejména tyto: 
 Podnik dělá věci dobře a je spokojen se svojí činností i výsledky. 
 Tato strategie je méně riziková. Zásadní změna strategie, znamená pro podnik 
podstoupit velké riziko, a aby to podnik udělal, musela by být situace velmi 
špatná a příležitosti velmi dobré. 
 Sledovat ji je pohodlnější a jednodušší. 
 Okolí je bráno jako relativně stabilní, vytvářející málo hrozeb a zároveň i málo 
příležitostí. 
 Uplatňují ji podniky, které se potřebují „nadechnout“ po expanzi nebo prožité 
krizi a k dalšímu vývoji je potřebný klid a stabilita (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 
2006). 
1.7.2.2 Strategie expanze 
Tuto strategii používají převážně podniky, které mají výrobky a trhy ve fázi před stadi-
em zralosti, popřípadě na začátku životního cyklu. Zavádění této strategie většinou vede 
k novým výrobkům nebo funkcím, ke vstupům na nové trhy nebo expandují ve svých 
postupech, například usilují o rozšíření svých závodů a zvýšení podílu na trhu atd. U 
této strategie je třeba počítat s vyššími investicemi, což souvisí s vyšší rizikovostí finan-
cování a zpočátku může vyvolat negativní jevy (nižší efektivita, negativní reakce kon-
kurentů) (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006). 
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Důvody pro zvolení této strategie mohou být následující: 
 Je důležitá pro přežití zejména v podmínkách měnlivého okolí. 
 Je to přirozený důsledek podnikatelské zásady „využít příležitost“ 
 Expanze je spojována s vyšší úrovní efektivity. Tato myšlenka je racionální, po-
kud je expanze zaměřena na využití úspor. 
 Důležitou roli hraje i motivace řídících pracovníků, chtějí, aby byla strategie 
dravá, úspěšná, expandující a inovující (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006).  
1.7.2.3 Strategie útlumu, omezení 
Používá se tehdy, pokud se výrobky a trhy podniku nacházejí v klesajícím stadiu život-
ního cyklu. U této strategie může podnik zrušit výrobu některých produktů, může opus-
tit některé trhy atd. Pokud se bude jednat o strategii omezení v základních aktivitách 
podniku, tak může podnik propustit část svých zaměstnanců, omezovat marketing nebo 
vědecko-technický rozvoj. Ale dá se i touto strategií zlepšit efektivita podniku, protože 
zrušením určité výroby může podnik uvolněné finanční prostředky použít ke zdokona-
lení jiných činností (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006). 
Podniky volí strategii omezení hlavně z těchto důvodů: 
 Pokud podnik dělá věci špatně. 
 Podnik nedosáhl svých vytyčených cílů na základě jiných strategií a je vystaven 
tlaku ze strany akcionářů, zákazníků apod. 
 Pokud se podnik nachází ve ztrátě a omezení určitých aktivit by znamenalo na-
lezení nové rovnováhy. 
 Tato strategie se volí v situaci, kdy hrozby okolí a slabé stránky podniku výrazně 
převyšují silné stránky podniku (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006). 
1.7.2.4 Kombinovaná strategie 
„Využívání kombinované strategie je časté jednak u podniků nacházejících se 
v obdobích změn životního cyklu výrobků a trhů, jednak u velkých podniků, majících své 
vnitřní výrobní jednotky (např. závody, divize), případně strategické obchodní jednotky, 
v nestejné úrovni a s nestejným potenciálem jejich možného rozvoje (KEŘKOVSKÝ, 
VYKYPĚL, 2006, s. 136).“  
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1.8 Výběr optimální strategie 
„Výběr strategie je složitým procesem, při němž dochází postupnou selekcí možných 
strategických alternativ a variant k výběru strategie, dávající největší záruku, že bude 
dosaženo v ní vytyčených strategických cílů.  
Normativní teorie rozhodování říká: „Uvažujte všechny možnosti!“ Tento požadavek je 
však ve většině případů nereálný, neboť rozpracování velkého počtu možností strategic-
kého rozvoje by si vyžádalo příliš mnoho času a energie, a většinou lze říci, že je nad 
síly strategického týmu. Stratégové proto většinou zvažují pouze ty alternativy a varian-
ty, které jsou schopni zformulovat, o kterých si myslí, že budou fungovat, které nezahr-
nují velké změny vzhledem k dosavadnímu vývoji.  
Účelem výběru vhodné strategie je dosažení v ní vytyčených strategických cílů. Strate-
gie by tudíž měla být vybrána především s ohledem na zmenšení strategické mezery, 
přičemž výběr strategie je zejména určován situací a vývojem podmínek v okolí firmy a 
v interních faktorech podniku (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006, s. 151).“ 
1.8.1 Vhodnost strategie 
„Vhodnost strategie především znamená, že uvažovaný návrh strategie splňuje následu-
jící požadavky: 
 Strategie je konzistentní s vizí společnosti a s nadřazenými, případně navazují-
cími funkčními strategiemi 
 Návrh logicky vyplývá z uskutečněné strategické analýzy, je formulován tak, že 
k dosažení vytyčených cílů bude maximálně využito silných stránek podniku a 
příležitostí a budou eliminovány slabé stránky a hrozby. 
 Při strategické analýze a návrhu strategie byly vzaty v úvahu všechny relevantní 
faktory a skutečnosti, zejména ty, které se v současnosti neprojevují příliš zřetel-
ně, ale budou pozici firmy silně ovlivňovat v budoucnosti. 
 Návrh využívá klíčové schopnosti, jimiž firma disponuje. 
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 Návrh respektuje ekonomické zákonitosti, je v souladu s existujícím ekonomic-
kým a politickým prostředím, s právním řádem a etikou podnikání (KEŘKOV-
SKÝ, VYKYPĚL, 2006, s. 154).“ 
1.8.2 Přijatelnost strategie 
Přijatelnost strategie je především skutečnost, že zamýšlená strategie uspokojí všechny 
rozhodující zainteresované stakeholdery, mezi které patří především: zákazníci, vlastní-
ci, zaměstnanci i s managementem. Strategie by ale také měla být přijatelná i pro stát, 
orgány státní správy, banky, obchodní partnery a dokonce i pro konkurenty společnosti 
(KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006). 
1.8.3 Uskutečnitelnost strategie 
Tímto je myšleno především zajištění výrobních faktorů, které jsou potřebné pro reali-
zaci strategie: kapitálu, technologií, pracovní síly s danou kvalifikací, energií, surovin a 
materiálů, know-how, licencí, informací, atd. Strategie musí být v souladu s firemní 
kulturou. Poslední aspekt, který je důležité sledovat v této fázi, je hledisko stabilního 
vývoje podniku. Potřebnou stabilitu si podnik může zajistit využitím stabilizačních fak-
torů (využívání rezerv výrobních zdrojů, diverzifikace, pojištění proti potencionálním 
rizikům) (KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006). 
 
1.8.4 Realizace strategie 
„Formulace strategie je významným počinem, tímto však strategické řízení rozhodně 
nemůže končit. Následovat musí realizace strategie, která uvede v ní vyjádřené záměry 
do života. Má-li být strategické plánování a řízení při realizaci strategie efektivní, musí 
k tomu být vytvořeny určité předpoklady:  
1. Musí být vytvořeny organizační podmínky pro rozpracování přijaté strategie a 
její realizaci ve formě dlouhodobých plánů, programů, rozpočtů a dalších nava-
zujících plánovacích dokumentů. 
2. V řádně fungující organizaci by mělo existovat klima podporující strategické 
plánování. Na počátku by měla být vydána organizační směrnice o strategickém 
řízení, v níž jsou všechny výše uvedené organizační prvky a aspekty řádně vyme-
zeny. 
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3. Na to, jaká má být role top manažerů při uvádění strategie do života, nejsou 
jednotné názory. Top manažeři jasně definují rozhodující strategické cíle a řád-
ně s nimi seznámí všechny, kdo se na plánování podílí. Pokud top management 
nevěnuje náležitou pozornost, hrozí nebezpečí, že nepřinese očekávané efekty. 
4. Manažeři i řadoví pracovníci musí být o úkolech vyplývajících pro ně z přijaté 
strategie a navazujících strategických plánů informováni. 
5. I metodicky správně zformulované strategie se mohou stát v důsledku měnících 
se podmínek nevhodnými. Je proto třeba, aby byl čas od času kontrolován prů-
běh realizace strategie a aby byla v případě potřeby strategie a na ní navazující 




2 Praktická část 
 
2.1 Charakteristika společnosti 
Společnost Scoutdoor CZ se zabývá prodejem turistických a sportovních potřeb jak 
v kamenné prodejně, tak i prostřednictvím internetového obchodu. Majitelem společ-
nosti je Ing. Dalibor Farný. Webové stránky e-shopu jsou dostupné z adresy 
http://www.scoutdoor.cz. 
 
2.1.1 Historie a současnost společnosti 
Společnost Scoutdoor CZ působí poměrně krátkou dobu na trhu. 1. 1. 2007 byla založe-
na jako internetový obchod, kdy byla spuštěna i jeho první verze. Její hlavní náplní byl 
nákup a prodej turistického a sportovního vybavení prostřednictvím internetových strá-
nek. Na začátku roku 2008 bylo potřeba zřídit malou kamennou prodejnu, a to jak 
z důvodu rostoucích prostorových nároků, tak i jako přiblížení zboží zákazníkům. Firma 
se stále rozvíjí a rozšiřuje i svůj sortiment o významné české i zahraniční značky. Od 
srpna roku 2008 obchodování na internetu i v kamenné prodejně již zajišťují čtyři pra-
covníci, kteří jsou zaměstnáni na živnostenský list. Bohužel, špatná ekonomická situace 
země má i dopad na tuto malou firmu. V srpnu 2009 se stává situace neúnosnou, tým 
tvoří již jen tři živnostníci. Zásadní opatření udrží firmu nad vodou a na konci roku 
2009 se ekonomická situace ve firmě ustálí. Na konci měsíce února roku 2010 se spo-
lečnost mění na společnost s ručením omezeným. Momentálně má společnost jednoho 
zaměstnance a dva podílníky. 
 
2.1.2 Základní informace 
První zmínky o společnosti Scoutdoor CZ jsou již od roku 2007, ale jako společnost 
s ručením omezeným byla založena 22. 2. 2010. 
Obchodní firma:   Scoutdoor CZ s. r. o. 
Právní forma:    Společnost s ručením omezeným 
 39
Sídlo:     Štefánikova 2140, Zlín 
Identifikační číslo:   29204551 
Daňové identifikační číslo:  CZ29204551 
Datum založení:   22. února 2010 
Výše základního kapitálu:  200 000,- Kč 
Jednatelé:    Ing. Dalibor Farný 
     Eva Kratochvílová 
Společníci:    Ing. Dalibor Farný, podíl 50% 
     Eva Kratochvílová, podíl 50% 
Spisová značka:   C 65485 vedená Krajským soudem v Brně 
Počet zaměstnanců:                 1 
Počet zákazníků:                     cca 500 
Skladové a kancelářské prostory:  40m2 
Prodejní prostory:    30m2 
 
 
2.2 Externí analýza 
U externí analýzy je okolí podniku rozděleno na mikrookolí a makrookolí.  
 
2.2.1 Analýza makrookolí 
Makrookolí je společné pro všechna mikrookolí i podniky, vytváří obecně platné pod-
mínky, za kterých mohou podniky v dané zemi podnikat. Makrookolí určuje ekonomic-
ké, demografické, politické, legislativní a technologické podmínky a sociální politiku. 
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2.2.1.1 Analýza PEST 
Politicko – právní aspekty podnikání 
Obchodování, elektronické obchodování a celkově podnikání podléhá různým legisla-
tivním předpisům, které jsou důležité pro podnikatele, aby znali tyto předpisy. Činnost 
této společnosti ovlivňuje a upravuje hodně předpisů, mezi nejdůležitější patří například 
tyto: 
- Obchodní zákoník 
- Občanský zákoník 
- Zákoník práce 
- Zákon o ochraně spotřebitele 
- Zákon o ochraně veřejné soutěže 
- Živnostenský zákon 
- Zákon o ochranných známkách 
- Zákon o kurzu a vyrovnání 
- Daňové zákony 
- Celní zákon 
- Zákon o účetnictví 
- Zákon o cenách 
- Zákon o České obchodní inspekci 
V oboru podnikání společnosti Scoutdoor CZ nejsou žádná omezení cenové politiky ani 
exportu nebo importu. 
Ekonomicko – sociální aspekty podnikání 
Vývoj ekonomické situace v České republice, ale i v ostatních zemích ovlivňuje také 
ekonomiku společnosti. V průběhu světové ekonomické krize se také podepsaly na spo-
lečnosti výrazné problémy, kdy bylo potřeba udělat určitá důsledná opatření, které byly 
vyvolané změnou ekonomické situace. V průběhu poklesu ekonomiky byl i viditelný 
pokles kupní síly a naopak růst nezaměstnanosti. Úrokové míry, které rostly, zpomalily 
a v některých případech i zcela oddálily naplánované investice. V současné době se 
ekonomická situace stále zlepšuje a tak je i vývoj společnosti stabilizován.  
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Sociálně kulturní aspekty podnikání 
V dnešní době je pro společnost Scoutdoor CZ velkou výhodou častější změna životní-
ho stylu obyvatel. Zdravý životní styl, který je všude propagovaný, přivádí čím dál více 
lidí ke sportu a také k přírodě. I díky této propagaci nabývá volný čas větší hodnoty pro 
lidi a ti se jej snaží aktivně využít. Tím je také podmíněna zvýšená poptávka po nabíze-
ném sortimentu zboží. Vzdělanost obyvatel se také zvyšuje, hlavně roste i gramotnost 
v oblasti moderních technologií. Tato gramotnost prospívá elektronickému obchodová-
ní, které si začíná získávat důvěru u zákazníků, a ti jej začali značně využívat.  
Technologické aspekty podnikání 
Nové technologické postupy a objevy ovlivňují prodávaný sortiment i technické zázemí 
firmy. Nové technologické pokroky je důležité sledovat a investovat do potřebných 
technologií. Je velmi podstatné obnovovat technologie, které rychle zastarávají, napří-
klad software a hardware. Jejich obnova je důležitá i z hlediska konkurence, abychom 
jim mohli zabránit využití příležitosti zaútočit na pozici společnosti získanou na trhu. 
 
2.2.1.2 Analýza „4P“ 
Product (produkt) 
U produktů prodávaných společností Scoutdoor CZ je důležitá kvalita a také jméno 
značky prodávaných produktů. Také je důležité, za jakých podmínek bude zboží dodáno 
zákazníkům, následně poskytnutý servis, atd. Velkou roli hraje i to, aby jim vše vyho-
vovalo, jako způsob dodání zboží a oni by tím pádem byli spokojeni již od začátku. 
Price (cena)  
Cena je pro zákazníky v mnoha případech velmi důležitým aspektem. Hlavně při rozho-
dování, zda výrobek zakoupit a kde jej zakoupit. Společnost Scoutdoor CZ si přidává na 





Distribuční cesta začíná objednávkou u dodavatele, který objednané zboží zasílá na 
prodejnu. Potom se to začíná dělit na dvě varianty.  
První variantou je, že si zákazník svoji připravenou objednávku chce vyzvednout na 
přímo na prodejně. Kamenná prodejna společnosti se nachází na hlavní třídě Tomáše 
Bati ve Zlíně, která se nachází v centru města. U prodejny se nachází parkovací místa a 
nedaleko je i zastávka městské hromadné dopravy. Tím je pro zákazníky ke kamenné 
prodejně dobrý přístup, ať už jedou autem nebo městskou hromadnou dopravou.  
Druhou variantou je, že pracovnice na prodejně přebere doručenou objednávku od do-
davatele na prodejně a dále zkompletovanou objednávku odesílá klientovi na uvedenou 
adresu na dobírku.  
Promotion (propagace, marketingová komunikace) 
Na webových stránkách se dozvíme o kamenné prodejně a taky kde ji najdeme. U vstu-
pu do budovy, ve které se nachází prodejna a zároveň i kancelář společnosti Scoutdoor 
CZ, je informační cedule s názvem firmy. 
 
2.2.2 Analýza mikrookolí 
Mikrookolí se přímo dotýká podniku. Skládá se zpravidla ze vzájemně si konkurujících 
podniků, jejichž výrobky jsou podobné. Jeho součástí jsou ale i dodavatelé. 
 
2.2.2.1 Analýza konkurenčních sil – Porterův model 
 
Konkurence a rivalita mezi stávajícími podniky v odvětví 
Konkurence je vysoká a zvlášť pokud se ekonomická situace nevyvíjí zrovna nejlépe, a 
tak rozhoduje každá maličkost. Konkurenční společnosti se snaží stlačit ceny na mini-
mum a důležitou roli hrají úspory z rozsahu. V této situaci stoupá význam každého zá-
kazníka a potencionální zákazníci jsou lákáni na nízké ceny, možnosti slev, zkrácení 
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dodací lhůty a další služby spojené s nákupem (např. rychlá komunikace, možnost vy-
zkoušet si zboží, možnost vrácení nevyhovujícího zboží, věrnostní bonusy, různé mož-
nosti plateb a další). Důležitá je v této části i reklama a celková propagace. 
Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
Do odvětví může vstoupit kdokoliv, protože není nijak omezen. Díky rostoucí neza-
městnanosti začalo hodně lidí podnikat. Během roku 2009 vznikla a zanikla spousta 
malých i větších obchodů a e-shopů. Bylo to díky velkým firmám, které nedávají příliš 
mnoho prostoru pro drobné podnikání. Pro obchodníka – začátečníka je důležité pro 
uchycení na trhu, mít takovou přidanou hodnotu, kterou velké obchodní řetězce nejsou 
schopné nabídnout. V tomto případě je obrovskou výhodou osobní přístup spojený s 
individuálním řešením objednávek a péče o zákazníka. 
Hrozba substitutů 
Různých výrobců zboží je hodně, ale každý se většinou něčím liší. Rozdíly mohou být 
patrné v materiálech, technologiích, způsobu dodání do obchodní sítě, druhu distribuce 
a hlavně v designu. Jeden výrobek může mít i více variant, které se budou pohybovat 
v různých cenových kategoriích. Největší hrozbou se stávají výrobky, jejichž výroba 
byla přesunuta z evropských zemí do asijských. Ovšem pokud byl výrobce si schopen 
uhlídat stejnou kvalitu zboží, pak má výhodu výrazných úspor díky přesunutí výroby do 
asijských zemí. Ale těžko dosáhne poprodejního servisu, jako například opravy nebo 
výměny vadných částí, jaký mohou nabídnout tuzemští výrobci zboží. 
Vyjednávací síla dodavatelů 
 Dodavatelé nejsou schopni neustále snižovat cenu výrobků, musí se také řídit náklady 
na výrobu. Je hodně obchodů prodávajících sportovní a outdoorové vybavení a obleče-
ní, a tak může dodavatel při neakceptování obchodních podmínek odejít a prodat své 
zboží konkurenci, která bude tyto podmínky akceptovat. Mít dobré vztahy s dodavateli, 
je podstatné stejně jako loajalita a serióznost obchodu, díky těmto aspektům může ob-
chodník ovlivnit i cenu a tím získat další výhodu. Potom už záleží na strategii výrobců, 
jestli budou chtít své zboží prodávat prostřednictvím několika málo seriózních obchodů 
nebo jestli své zboží nabídnou každému. 
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Vyjednávací síla kupujících 
Zákazníci důkladněji porovnávají ceny, kvalitu výrobků a poskytovaných služeb, a to 
díky ekonomické situaci, tudíž je prodejní cena jedním z důležitých aspektů získávání 
zákazníků. Konkurence se snaží udělat cokoliv pro udržení stávajícího zákazníků a pro 
získání nových, aby vyšli vstříc jejich požadavkům. Pokud nebude zákazník spokojený 
v jednom obchodně, není pro něj problém navštívit jiný obchod. 
2.2.2.2 Analýza „4C“ 
 
Customers (zákazníci)  
Zákazníky společnosti Scoutdoor CZ jsou lidé všech věkových kategorií, kteří podlehli 
novému životnímu stylu, dále jsou to také ti, kterým k životu neodmyslitelně patří cel-
kově sport a hlavně turistika. Mnohdy mívají zákazníci své oblíbené značky, kterou 
nakupují a samozřejmě ji hledají za co nejlevnější ceny, proto je dobré mít v e-shopu 
vybavení a oblečení i od známých značek, které lidé rádi nakupují.   
Country (národní specifika) 
V době, kdy Česká republika vstoupila do Evropské unie, odpadly i celní bariéry, 
ovšem pokud je zboží objednáváno ze zemí mimo EU, tak je potřeba zaplatit clo. 
Costs (náklady) 
Společnost Scoutdoor CZ je obchodním podnikem, tudíž jejími náklady jsou hlavně 
produkty, které má nakoupené dopředu a má je k dispozici k přímému prodeji 
v kamenné prodejně popřípadě uloženy ve skladu a s tím i spojené náklady na dopravu 
těchto produktů na prodejnu. Dále jsou to náklady v podobě směnných kurzů v případě 




Jen na území České republiky je přes dvě stě organizací, které se zabývají prodejem 
stejného nebo podobného sortimentu zboží jako společnost Scoutdoor CZ. Díky globa-
lizaci v dnešní době není problém zakoupit zboží i ze zahraničí. Konkurence ovlivňující 
trh s outdoorovým zbožím jsem rozdělila na dvě části. První velkou skupinou konku-
rence jsou podniky s celorepublikovou působností, a to především prostřednictvím e-
shopů. Druhou skupinou jsou konkurenti ze Zlína a blízkého okolí. Ti jsou pro společ-
nost Scoutdoor CZ konkurenti nejen prostřednictvím internetu, ale často mají i kamen-
nou prodejnu.  
 
2.3 Interní analýza 
Hlavním cílem interní analýzy je odhalit silné a slabé stránky podniku. Je zaměřena na 
identifikaci faktorů vnitřního prostředí firmy. 
 
2.3.1 Hodnotový řetězec 
Společnost Scoutdoor CZ se zabývá prodejem již hotových produktů. Činnosti, které 
podnik koná pro svoje klienty, můžeme rozdělit do dvou kategorií a to na primární a 
podpůrné. 
Primární činnosti 
Primární činnosti vytvářejí v podstatě fyzickou podobu výrobku, výrobek předávají zá-
kazníkovi a zajišťují ho servisem. V našem případě kdy se jedná o výrobek již hotový, 
nebereme ohled na výrobu, ale na činnosti související s prodejem a záručním servisem, 
teda činnosti  marketingu. Naše marketingová strategie v oblasti prodeje výrobků se 
může rozdělit mezi dva typy našich zákazníků. A to na zákazníky, kteří přijdou do naší 
kamenné prodejny a na zákazníky, kteří si naše výrobky kupují online formou interne-
tových objednávek.  
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Primární činnosti pro zákazníky nakupující v kamenné prodejně 
Povinností našich pracovníků je, každého zákazníka slušně oslovit, přivítat a zjistit jeho 
požadavky. Dále mu musí byt schopný odpovědět na všechny jeho otázky týkající se 
prodávaných výrobků a problematiky související s danými výrobky. V případě reklama-
ce se pracovník vždy snaží jednat tak, aby klientovi vyhověl, je-li to podle reklamačního 
řádu možné. Pokud důvod pro reklamaci není v souladu s reklamačním řádem, pak pra-
covník vysvětlí klientovi danou situaci a poskytne mu návrh na další řešení problému.   
Primární činnosti pro zákazníky nakupující online formou internetových objedná-
vek 
Při tomto typu zákazníků platí pravidlo slušnosti jako v prvním případě. Pracovník musí 
na každý zákaznický dotaz, e-mailem nebo telefonem, vždy odpovědět. V rámci inter-
netových objednávek už postupuje zákazník při objednávce sám podle instrukcí na fi-
remních webových stránkách.   
Podpůrné činnosti 
Podpůrné činnosti seskupují materiálové hospodářství, technický vývoj, personální 
funkce a informační systém. 
Protože se jedná o poskytování služby, budu se v rámci podpůrných činností, zabývat 
jen personální funkcí a informačním systémem. 
Personální funkce jsem už zmínila v předcházejícím textu, proto se zde budu zabývat 
pouze informačním systémem. Majitel společnosti si pro tyto účely vytvořil vlastní da-
tabázový program, který slouží k evidenci zákazníků, vlastní software ke zpracování 
objednávek a skladové evidence a také vytvořil internetové stránky. 
Z hodnotového řetězce této společnosti vyplývá, že společnost klade na první místo 
spokojenost zákazníka. Zákazník, který je spokojený, se při dalším nákupu opět vrací ke 
stejné společnosti a nemá potřebu vyhledávat služby konkurenčních firem. Spokojený 
zákazník je nejlepší vizitkou každé společnosti. 
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2.3.2 Procesy vztahující se k zákazníkům 
Jsou dva hlavní procesy, které přímo souvisí se zákazníky, a to péče o zákazníka a vyří-
zení objednávky. 
Péče o zákazníka 
Tento proces je poměrně složitý, z důvodu, že se skládá z několika podprocesů. Tyto 
jednotlivé podprocesy vnímá každý zákazník přímo a podle jejich organizace a samot-
ného průběhu pak posuzuje celou společnost. Nejspokojenějšími zákazníky jsou ti, o 
které je dobře pečováno. Pokud zákazník cítí přívětivý přístup ze strany firmy, pak je 
velká pravděpodobnost, že se budou opakovaně vracet.  
Vyhledávání nových zákazníků a obsazování nových tržních segmentů 
Prosazení na trhu v tomto oboru není vůbec jednoduché. Je nutné, aby obchodník nabídl 
více než ostatní, aby vyhověl všech požadavkům zákazníka dříve, než je vysloví. 
K objevení přání zákazníků je velmi důležitá zpětná vazba, kterou zákazníci dávají 
osobně při převzetí své objednávky, přes telefon anebo e-mailem. Zásadní jsou jak 
kladné reakce zákazníků, tak i záporné, tímto ukazují společnosti směr, na jaké aktivity 
se mají zaměřovat.  
Poskytování informací 
O nabízených produktech, novinkách a dění ve firmě informuje společnost pomocí 
webové stránky (e-shop) na již zmíněné adrese www.scoutdoor.cz nebo přímo 
v kamenné prodejně v Prodejní pasáži ve Zlíně na třídě Tomáše Bati.  
Komunikace se zákazníkem 
Se zákazníky pracovníci komunikují hlavně kvůli vyřizování poptávek po určitých vý-
robcích, zpracovávání objednávek, případně nějakých změn což se děje osobně na pro-
dejně, po telefonu nebo elektronickou poštou. Všechny informace o veškerých změnách 





Na prodávané zboží je poskytována záruka nejméně 2 roky od doby prodeje. Vyřizování 
reklamace s rychlým průběhem bez jakýchkoliv problémů u zákazníků vzbuzuje důvě-
ru. Po přijetí reklamace se závada na zboží posuzuje, a pokud to jde opravit, tak se to 
zašle k opravě. Je-li zboží od tuzemského výrobce, tak se zboží na opravu zašle přímo 
jemu. Ale v případě zahraničního výrobce posuzujeme zboží podle jeho ceny, závažnos-
ti poškození a jejich možnosti opravy, jestli by nebylo levnější vyměnit poškozené zboží 
za nový kus. 
Pozáruční servis 
U většiny dodavatelů není problém zajistit pozáruční servis nebo opravy. Průběh těchto 
služeb závisí i na komunikaci mezi zákazníkem, společností Scoutdoor CZ a samotným 
výrobcem.  
Odměňování zákazníků 
Většinou všechny zákazníky potěší, pokud dostanou k objednávce nějakou maličkost, 
hlavně pokud průběh jejich objednávky neprobíhá právě hladce. Alespoň zákazník po-
zná, že firmě není lhostejný. Pokud je zdržení vyřízení objednávky způsobeno ze strany 
společnosti, tak přidá společnost k objednávce nějaký praktický firemní reklamní před-
mět, který může i zákazníka potěšit. Také jsou zákazníci často odměňováni v podobě 




Po obdržení zákazníkova požadavku prostřednictvím e-mailu, e-shopu, telefonicky nebo 
osobně na prodejně, je každá objednávka uložena do firemního systému. V této objed-
návce jsou již uvedeny určité informace o zákazníkovi (adresa, dodací adresa, způsob 
platby a způsob dopravy), o objednávaném zboží (druh, barva, velikost, počet kusů, 
katalogové číslo), o tom, jak zákazník přišel na firemní webové stránky a také o uplat-
něných výhodách (množstevní sleva, doprava zdarma, sleva stálého zákazníka, výpro-
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dejová sleva). Na kompletní objednávku je zákazníkovi odeslán potvrzující e-mail o 
přijetí. Pokud je zboží zrovna na skladě, tak se automaticky zákazníkovi rezervuje podle 
jeho čísla objednávky. Zboží, které skladem nemáme, je potřeba objednat u příslušných 
dodavatelů. Po dodání a naskladnění zboží od dodavatelů se zákazníkova objednávka 
zkompletuje a je připravena na expedici. K objednávce se přiloží příslušná faktura, zbo-
ží se zabalí a obchodní balík se odešle a prostřednictvím České pošty putuje 
k zákazníkovi. Po doručení objednaného zboží a úhradě případné dobírky na účet spo-
lečnosti je objednávka označena jako vyřízená. Veškeré objednávky jsou uchovávány, 
aby byla možnost je dohledat, například kvůli reklamaci. Jsou uchovávány nejméně 3 
roky.  
Automatizace ve společnosti proběhla u těchto procesů 
 Potvrzení objednávky – původně bylo nutné, aby byla objednávka v systému 
označena ručně 
 Potvrzení objednávky odesláním e-mailů – dříve musel zaměstnanec potvrdit 
ručně odeslání automaticky vygenerovaného e-mailu 
 Rezervace zboží – dříve musel zaměstnanec zboží rezervovat a odložit ručně 
 Chybějící zboží – seznam se tvořil ručně na základě srovnávání objednaného, 
rezervovaného a chybějícího zboží podle objednávek 
 Vystavování dokladu – faktury se dříve vystavovaly ručně v účetním systému 
 Import dodacích adres – původně se zadávaly ručně 
Další průběh od přijetí objednávky od zákazníků po její vyřízení se zakládá na těchto 
procesech. 
Přijetí objednávky 
Objednávky k nám přichází jak prostřednictvím e-shopu, emailu, tak i telefonicky nebo 
osobně v kamenné prodejně. Veškeré objednávky jsou zadávány do systému. Objed-
návky, které proběhnou přes e-shop se automaticky generují do systému. Přes ostatní 






Je to automatický proces a po dokončení objednávky se vygeneruje a automaticky ode-
šle e-mail, který obsahuje všechny údaje o zboží, které si zákazník objednal, dodací 
adrese, dodání zboží a úhrady za objednávku. 
Rezervace zboží 
Již automatizovaný proces, protože systém objednávek je propojen se skladovým sys-
témem. Systém označí rezervaci u objednaného zboží (jak v objednávce, tak i ve skla-
dovém systému) po potvrzení objednávky. Díky skladovému systému se na webových 
stránkách zobrazuje pouze počet zboží, které je volné k prodeji. Zboží je poté pracovní-
kem odloženo podle výpisu nových objednávek rezervací a zboží odloží z prodejny, aby 
omylem nedošlo k prodeji již rezervovaných kusů.  
Seznam zboží pro doobjednání od dodavatelů 
Pokud nemáme zboží skladem, tak je nutné ho objednat u dodavatele. Zaměstnanec mů-
že pomocí zaškrtávacích polí objednat jen nabízené zboží systémem nebo všechno. 
Objednání zboží u dodavatele 
 Zaměstnanec chybějící zboží objednané e-mailem nebo telefonicky, podle stávající 
komunikace s dodavatelem. 
Vyjádření dodavatele 
Konkrétní dodavatel reaguje na naši objednávku pomocí e-mailu nebo telefonicky, kdy 
nám dají vědět, zda je možné zboží dodat. 
Podání informace zákazníkovi o nedostupnosti zboží 
Pokud zboží ze zákazníkovy objednávky není dostupné ani u dodavatele, je třeba to 
sdělit zákazníkovi. Informujeme, buď telefonicky, nebo e-mailem. Zákazník zboží vy-




Po dodání od dodavatele, je nutno naskladnit zboží do systému. Tento proces dělá za-
městnanec. Kontroluje to na základě faktury nebo dodacího listu. Systém poté automa-
ticky přiřazuje zboží k objednávkám a zároveň ho rezervuje. 
Úprava objednávky 
Pokud chce zákazník cokoliv změnit v objednávce, tak je to možné jakýmkoliv způso-
bem komunikace s prodejnou. Zaměstnanec zadá změnu do systému ručně a ta je za-
znamenána i v kartě objednávky. 
Přidání zboží do objednávky 
Tento proces se řeší, třeba když je původní zboží z objednávky nedostupné u dodavatele 
a zákazník chce přidat jiný kus. Tyto změny se také provádí ručně a pak je v systému 
automaticky rezervováno. 
Platba předem 
Platby kartou přes internetové bankovnictví jsou spárovány s objednávkou pomocí vari-
abilního symbolu. Poté jsou automaticky označeny jako zaplacené. 
Příprava na expedici 
Provádí systém automaticky, pokud je všechno zboží z objednávky rezervováno a při 
platbě předem, pokud byla zaplacena, tak je objednávka označena k expedici.  
Příprava dokladů 
Ke každé expedici je vystavena faktura a ta se importuje do účetního systému. 
Balení a odeslání zboží 
Zabalení zboží se provádí samozřejmě ručně. Dodací adresa, částka na dobírku a výše 
hodnoty zboží je importována do systému České pošty. Ručně se zadává hmotnost balí-
ku. Podle kódu vygenerovaného Českou poštou je možnost sledovat na internetu průběh 
dopravy balíku. Pokud si zákazník chce objednávku převzít v kamenné prodejně, pak 
není zboží ani baleno.  
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Informační e-mail o expedici 
Po vyexpedování se zákazníkovi automaticky odešle vygenerovaný e-mail s číslem ba-
líku. Pokud se jedná o osobní převzetí, pak je zákazník informován jen prostřednictvím 
e-mailu nebo telefonicky.  
Vyřízení objednávky 
Posledním procesem je označení objednávky v systému jako vyřízená. To nastane po 
převzetí balíku a připsání částky na dobírku na účet firmy nebo u osobního odběru a 
zaplacení na prodejně. Tím je objednávka vyřízena a uložena do archivu. 
Shrnutí procesu 
Důležitým hlediskem z pohledu zákazníka není jen nabízený servis, ale také jeho rych-
lost. Zejména se jedná o rychlost dodání, včasné informace a svižné reakce při řešení 
problémů, které mohou nastat. Nemělo by být plýtváno energií na procesy, které zákaz-
níkům nepřidávají žádnou hodnotu. Výraznou úsporou času a minimalizování chyb za-
městnanců v našem případě řeší automatizace některých procesů.  
Technologie a postupy se v dnešní době neustále mění a vyžadují kontrolu a přizpůso-
bování jednotlivých procesů. Pak probíhají změny v procesech a i malá změna může 
umožnit celému systému fungovat rychleji a efektivněji. 
   
2.4 SWOT analýza 
 
Silné stránky  
Osobní přístup – komunikace s každým zákazníkem je individuální 
Kvalitní zboží – společnost si vybírá k prodeji kvalitního zboží, nejvíce upřednostňuje 
českou a slovenskou výrobu 
Sledování hodnoty, kterou zákazník dostává – snaha dosáhnout zákazníkovi spokoje-
nosti 
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Internetové stránky – propracované webové stránky s konkrétními a přesnými informa-
cemi 
Internetový obchod – nákup z pohodlí domova 
Kvalifikovaná pracovní síla – pracovníci stále získávají nové informace o novinkách na 
trhu, odbornost je doplňována školeními 
Loajalita zaměstnanců – spolehlivý zaměstnanec nevyzradí klíčové informace konku-
renci, má ke společnosti kladný vztah 
Podniková kultura a organizační struktura – vytváří příjemné pracovní prostředí pro 
všechny zaměstnance  
Kvalitní technické zázemí – vybavení společnosti moderní technikou a technologií 
Skladové zásoby – zákazníci jsou rádi, když mají možnost prohlédnout si zboží, umož-
ňují rychlejší dodání zboží  
Obchodní a technická podpora zákazníků – díky rozšíření služeb získá zboží pro zákaz-
níka vyšší hodnotu 
Schopnost rychle realizovat změny – flexibilita společnosti je zásadním faktorem kon-
kurenceschopnosti 
Krátká doba dodání – pro zákazníka je důležité, kdy může zboží očekávat, čím kratší 
doba, tím více je zákazník spokojen 
Zvyšování tržeb – souvisí s nárůstem objednávek  
Propagace – snaha zviditelnit společnost a dostat ji do podvědomí lidí 
 
Slabé stránky 
Nevýdělečné objednávky – zákazník má možnost objednání zboží bez závazného náku-
pu 
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Nedostatečná komunikace se stávajícími zákazníky – špatná zpětná vazba o spokojenos-
ti klientů 
Prioritní zaměření se na rozvoj vztahů s novými zákazníky – nesmí se zapomínat na 
budování vztahů s novými zákazníky 
Jazyková vybavenost – pokud proběhne spolupráce se zahraničními dodavateli, tak by 
si firma neměla dovolit jazykovou bariéru 
Nedostatečné zvýhodnění stálých zákazníků – je potřeba si udržovat stálé zákazníky, 
aby nepřešli ke konkurenci 
Žádná segmentace zákazníků – různé segmenty vyžadují jinou formu obsluhy 
 
Příležitosti 
Nárůst objednávek – za poskytování kvalitního zboží a komplexních služeb za přijatel-
nou cenu a v krátkém čase se může předpokládat příliv nových zákazníků, může být i 
díky referenci stávajících spokojených zákazníků 
Non-stop poradenství – odpovědi na otázky týkajících se nákupu prostřednictvím tele-
fonu, e-mailu, a to i mimo pracovní dobu by mohlo přilákat nové zákazníky 
Nový zákaznický program – nabídka další navíc přidané hodnoty může být podnětem 
zákazníka k nákupu  
Otevření nových trhů – díky členství v Evropské unii a neustálé globalizaci je umožněn 
prodej prostřednictvím internetu i za hranicemi našeho státu 
 
Hrozby 
Nová konkurence – důsledkem je otevření trhů a nových možností techniky a internetu 
Konec partnerství – s každým dodavatelem zboží je většinou sepsána smlouva na dobu 
určitou  
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Sjednocení legislativy – v rámci Evropské unie by mohlo způsobovat nemalé problémy 
Změna zákoníku práce – podnik se jím musí řídit 
Nabídka lepšího zboží konkurencí – zákazník srovnává kvalitu a cenu 
Zdravotní a hygienické normy – náročné na dodržování 
Neloajalita zákazníků – neloajální mohou být i spokojení zákazníci  
Rychlejší dodání konkurence – zákazník se hodně zajímá i o to, jak dlouho bude muset 
čekat na zboží 
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3 Shrnutí a návrhy 
Jako silná stránka se nejvíce projevil individuální přístup ke každému zákazníkovi, dále 
kvalitní zboží, kdy společnost nabízí zboží jak od českých výrobců, tak i zahraničních, 
ale společnost upřednostňuje českou a slovenskou výrobu. Společnost má také kvalifi-
kované pracovníky, kteří získávají nové informace o novinkách na trhu a odbornost 
získávají díky různým školením. K jejich pracovní náplni také patří snaha dosáhnout 
zákazníkovi spokojenosti, a pokud jsou v tomto úspěšní, je to další silná stránka společ-
nosti, kterou je potřeba stále udržovat. Loajalita zaměstnanců je velmi důležitá, jelikož 
pokud máme spolehlivého zaměstnance, který má kladný vztah ke společnosti, tak se 
nemusíme bát, že by vyzradil konkrétní klíčové informace konkurenci. Kladný vztah 
zaměstnance ke společnosti je také podpořen tím, jak se zaměstnanec v daném prostředí 
cítí, a od toho je ve společnosti daná podniková kultura a organizační struktura.  
Mezi silné stránky také patří kvalitní technické zázemí, společnost je vybavena moderní 
technikou a technologií, která zaměstnancům ulehčuje práci díky tomu, že se dá spousta 
věcí udělat pomocí automatizace. Tyto automatizované věci se také podílejí na zlepšení 
obchodní a technické podpory zákazníků, což získává pro samotného zákazníka vyšší 
hodnotu a tím i jejich spokojenost, která povede k nárůstu objednávek a tím i nárůstu 
tržeb. 
Mezi zásadní faktor konkurenceschopnosti patří i flexibilita, hlavně pokud jde o rych-
lost realizování změn. Pokud jde o zásadní změny, tak je potřeba je co nejrychleji aktua-
lizovat. Změny se mohou týkat i propagace. Je důležité neustále zviditelňovat společ-
nost a tím i více dostat do podvědomí lidí. 
Pokud si zákazník vybere nějaký produkt v e-shopu, může se informovat na prodejně, 
zda jej mají ve skladu a může si ho přijít prohlédnout popřípadě vyzkoušet, a to někteří 
zákazníci velmi oceňují. Další důležitou silnou stránkou, kterou je třeba udržovat a sle-
dovat u konkurence, je doba dodání zboží zákazníkovi. Udržovat se to dá díky rychlé 
komunikaci s dodavatelem, popřípadě mít skladové zásoby. Také samotné internetové 
stránky jsou důležité ke spokojenosti zákazníka, je důležité, aby se na nich dočetl 
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všechny informace o výrobku, které potřebuje znát a také, aby se mu na webových 
stránkách e-shopu dobře orientovalo a tím i dobře nakupovalo z pohodlí domova.   
Jako slabá stránka se nejvíce projevuje možnost vrácení zboží bez udání důvodu, čehož 
mohou zákazníci zneužívat. Pro zákazníky je to výhodou, ale pro společnost Scoutdoor 
CZ to může být v mnoha případech pouze využití ze strany zákazníka. Další slabou 
stránkou je nedostatečná komunikace se stávajícími zákazníky, tomuto se dá vyhnout 
tím, že po každém nákupu by mohl být automaticky odeslán vygenerovaný e-mail o 
spokojenosti zákazníka s nákupem v e-shopu. Z reakcí zákazníků, jak kladných, tak i 
záporných se dá lépe porozumět mnoha přáním zákazníků a souhrnné výsledky by moh-
ly společnost navést ke změnám a zákazník by viděl, že není brán jen jako nějaký zá-
kazník a že není společnosti lhostejný, protože se zajímá o jeho názor. Tím by se dal 
vyřešit i problém s nedostatečným zvýhodněním stávajících zákazníků, kdy by 
v dotazníku o spokojenosti mohla být kolonka s dotazem, o jaké zvýhodnění by měli 
zájem. Doporučila bych tam dát na výběr z několika možností a zákazník si vybere to, o 
co by nejvíce stál. I díky této nepatrné změně, se dají budovat lépe vztahy s nově při-
cházejícími zákazníky, což by mělo být také prioritním zaměřením. 
Další slabou stránkou společnosti je, že nemá zákazníky rozdělené do jednotlivých 
segmentů. Rozdělení zákazníků do segmentů by pomohlo i pracovníkům, kteří by se 
jinak chovali k VIP zákazníkům, dobrým zákazníkům, novým zákazníkům a úplně jinak 
by jednali se zákazníky neplatiči, kteří jsou problémoví. Navrhovala bych zavést seg-
mentaci zákazníků rovnou do systému, databáze zákazníků. Když by přišla objednávka 
od stávajícího zákazníka, tak by bylo v kartě rovnou zaznamenáno, do jakého segmentu 
zákazník patří. 
Díky spokojeným zákazníkům se rozšiřují dobré reference mezi jejich známé a kamará-
dy a to dává společnosti obrovskou příležitost získání nových zákazníků a tak i rozšiřo-
vání dalších referencí mezi potenciální zákazníky. Tím by byl i zaručen nárůst počtu 
objednávek.  
Díky Evropské unii je možný prodej prostřednictvím internetu i za hranice našeho státu, 
proto bych navrhovala internetové stránky e-shopu přepracovat ještě na možnost pře-
pnutí alespoň do anglického jazyka popřípadě i německého. Pro cizince i po přepočtu 
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by naše ceny byly stále atraktivní a tím by se otevřel společnosti nový trh, kde by si 
mohla vybudovat své jméno a tím opět stoupnout v pomyslném podnikatelském žebříč-
ku. Ale v případě vstupu i na zahraniční trh je potřeba, aby zaměstnanci měli příslušnou 
jazykovou vybavenost, která je v současné době spíše slabou stránkou společnosti a dá 
se eliminovat, buď již získanou znalostí z dřívější doby, nebo získat znalosti pomocí 
jazykových kurzů.  
Pro spokojenost zákazníků je také non-stop poradenství, v případě jakéhokoliv dotazu 
týkajícího se nákupu zboží, se může zákazník kdykoliv pomocí telefonu nebo e-mailu 
dotazovat, a to i mimo pracovní dobu a dotazy mu budou zodpovězeny, což je dobrá 
příležitost, jak by se dali přilákat nově přicházející zákazníky. 
Další příležitostí, které by se společnost měla chytit a více se jí zabývat, je vymýšlení 
nových zákaznických programů. Například by to mohly být speciální slevové akce na 
určité dny u konkrétního zboží, samozřejmostí by bylo střídání výše slevy, dnů a druhů 
zboží, kterého by se to týkalo. Mezi zákaznickým programem by určitě neměly chybět 
slevy na další nákup, v různé výši podle celkové částky předchozího nákupu, tak nám 
vzniká další příležitost, že zákazníci se opět obrátí na společnost Scoutdoor CZ a ne na 
konkurenční obchody. Navrhovala bych i dát malou pozornost v podobě praktického 
firemního dárku k objednávce v určité výši. Jako další možnost vylepšení zákaznického 
programu bych navrhovala například jednou za rok vydat speciální slevovou knížečku, 
která by byla vždy přidávána k objednávkám a také dostupná k vytisknutí na webových 
stránkách.  
Největší hrozbou pro společnost je konkurence a jejich služby, které by mohly společ-
nost přímo ohrozit. Ať už by to mohlo být například lepším servisem poskytování slu-
žeb, jako třeba rychlost dodání, reklamace atd. Proto je důležité, aby společnost myslela 
dopředu a snažila se svoji konkurenci předběhnout a předkládala tak konkurenci barié-
ry, které by ji alespoň zpomalily v konkurenčním boji. Konkurenční obchody a e-shopy 
mohou nabízet zboží, které je z pohledu zákazníka lepší a zákazník hlavně porovnává 
kvalitu a cenu. Tomuto problému můžeme předejít tak, že konkurenční obchody a e-
shopy budeme navštěvovat nebo se alespoň informovat o jejich nabídkách. 
 59
Další hrozbou mohou být i spokojení zákazníci, kteří mohou být nečestní, například by 
se to mohlo týkat nečestných reklamací, kdy si zákazník zboží poškodil sám, ale nepři-
zná to a snaží se to uhrát na bezplatnou opravu popřípadě výměnu za nový kus.  
Jako další hrozby se mohou objevit sjednocení legislativy v rámci Evropské unie, změ-
ny zdravotní a hygienické normy a také změny provedené v zákoníku práce. Společnost 
všechny tyto legislativy a zákoníky musí dodržovat a tak by mohl nastat problém 
s určitým dodržováním, pokud se na to společnost dostatečně nepřipraví.  
Další hrozbou by mohl být ukončen smluvní vztah s dodavatelem, je třeba předcházet 
této situaci např. prodloužením smlouvy. A je velmi důležité udržovat dobré vztahy 
s dodavateli, z toho mohou pro společnost vyplývat mnohé výhody. 
Nyní se dostávám k tvorbě konkrétní obchodní strategie společnosti. Na základě prove-
dené analýzy okolí podniku, interní analýzy a určení faktorů SWOT analýzy navrhnu 
obchodní strategii pro společnost Scoutdoor CZ, s.r.o., která podle mého názoru zajistí 
konkurenční výhody prodávaných produktů do budoucna, což by se mělo projevit i na 
růstu zisků a tržeb společnosti a tím se i dostat do podvědomí většího počtu zákazníků. 
Vize společnosti, kterou momentálně má, je podle mého názoru výstižná a není potřeba 
ji nijak zlepšovat. Zní: „Nejsme největší. Nejsme nejstarší. Svou práci ale děláme po-
řádně a poctivě. Od začátku do konce Vaší objednávky poznáte, že se Vám opravdu 
věnujeme a snažíme se vyhovět veškerým Vašim přáním.“ Myslím si, že obsahuje vše, 
je jednoduchá, výstižná a srozumitelná. 
Pro rozvoj společnosti jsem zvolila kombinaci strategií, a to strategii expanze a strategii 
stability.  
Strategie stability je pro tuto společnost, řekla bych takovou jistotou. Jejich zaměření je 
specifické na sportovní a outdoorové vybavení, které i sami majitelé využívají a rozumí 
proto potřebám zákazníků, co přesně potřebují. Také společnost je ve stadiu zralosti 
svého vývoje a není nutné, aby postupovala zásadní změny, které jsou spojeny 
s vysokým rizikem. Samozřejmě co se měnit bude, jsou dodavatelé. S těmi jsou sepsány 
smlouvy na určitou dobu a je na obou stranách zda ji budou chtít prodloužit nebo ne. Na 
jednu stranu je to výhoda, hlavně pro zákazníka, ačkoliv půjde vždy o velmi podobné 
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produkty, může si je vyzkoušet i od jiného výrobce, což může některým zákazníkům 
více vyhovovat, ale některým naopak ne.  
Podle mého názoru je důležitá pro tuto společnost částečná strategie expanze. Hlavním 
důvodem této mé volby je, aby se rozšířila i na zahraniční trh. S tím souvisí předělání 
webových stránek do cizích jazyků, jako je angličtina a popřípadě i němčina. To spo-
lečnosti otevře vrátka i pro zahraniční potenciální zákazníky, kteří se rádi vydávají do 
přírody a nabízené produkty potřebují a nakupují i třeba za vyšší ceny u konkurence, 





Důkladná analýza podniku a pečlivé postupy při zavádění změn ve společnostech jsou 
hlavním klíčem k úspěchu. Manažeři společností by měli využívat strategické analýzy, 
avšak doopravdy tomu tak nebývá. Přitom veškeré výhody, které plynou z dobře zvole-
ných strategií, znamenají hodně ve zlepšení konkurenceschopnosti podniku a také udá-
vají postavení na trhu. V dnešní době je velmi těžké s určitostí říct, jestli daná strategie 
bude fungovat podle daného plánu na 100%, jelikož se celý svět neustále mění, tak je 
důležité sledovat tyto změny. I sebemenší změna v ekonomické situaci může znamenat 
ohrožení pro celou strategii. 
Díky provedené analýze SWOT jsem zjistila i několik nedostatků, které se týkají přede-
vším zákazníků. Mnou navržené změny by měly pomoci ke zlepšení, ale je nutné sledo-
vat reakci zákazníků a popřípadě něco i poupravit podle budoucího vývoje a konkrétní 
situaci ve firmě. Mohly by se také objevit další možnosti, které by dopomohly ke zlep-
šení konkurenceschopnosti. Kolikrát stačí jenom malé věci k tomu, aby to dopomohlo 
velkému zlepšení. Podle mnou zvolené kombinace strategií, stability a expanze, jsem 
navrhla i trochu rizikovější rozšíření na zahraniční trh, které by nabídlo společnosti 
mnohé příležitosti.  
Důležitou součástí, aby vše fungovalo tak jak má je samozřejmě vedení firmy, které 
určuje směr. Vedení by mělo své pracovníky motivovat a povzbuzovat. Neškodilo by i 
zapojení do řešení problémů, kdy se bude sám zaměstnanec cítit více součástí firmy. 
Když nemají dostatečnou motivaci a informace, tak se nedá očekávat jakákoliv iniciati-
va z jejich strany.  
Jak jsem se dozvěděla od majitele pana Ing. Farného, tak se vzájemná komunikace mezi 
zaměstnanci a vedením projevila nejvíce v době ekonomické krize, která ji prověřila. 
V té době byla potřeba snaha všech členů společnosti. 
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